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Este trabajo de investigación demostró la importancia de una estrategia relacional para lograr 
que los clientes de la consultora Grupo Macro con oficinas en Lima Perú sean fidelizados. El 
trabajo determino también la importancia de la estrategia relacional para el indice de 
recomendación, la cantidad de recompra y la satisfacción de los clientes. 
Esta investigación se basa en las tres teorías la primera es la del marketing relacional, la 
segunda es el de la fidelización de clientes y la tercera es 4Cs del marketing ya que para el tema 
tratado se utilizaron estos puntos. Esta investigación ayuda a poder tener una herramienta 
estratégica que permita lograr la fidelización en los clientes. Para realizar este proyecto se ha 
enfocado el trabajo solo en clientes externos ya que por lo pronto es el público primario que se 
quiere lograr fidelizar en esta consultora. 
Para el desarrollo de esta investigación se recolecto distintos artículos, tesis, revistas, estudios, 
teorías, transformado en un conjunto de fichas con las que se verá a detalle cómo se logra 
fidelizar a un cliente y cuan importante es una estrategia relacional para el objetivo.  
Esta propuesta profesional que se utilizó fue una estrategia relacional el cual se basa en 
herramientas comunicacionales adecuado a las necesidades de la consultora con el objetivo de 
alinear y tener una estrategia clara que apoye a los objetivos comerciales y de fidelización en 
Grupo Macro Perú. El logro de esta investigación es el resultado de la estrategia relacional 
piloto, ya que se vio resultados numéricos en las encuestas y se vieron números de crecimiento 
en el área comercial por aquellas empresas que participaron en esta estrategia experimental. 
La estrategia relacional que se realizó en Grupo Macro permitirá que otros grupos de interés 
es decir empresas de otro rubro puedan ampliar su conocimiento ya que esta herramienta 
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La presente investigación pasó por distintas etapas, este trabajo fue evolucionando, en un 
inicio solo se pensó en que sería netamente de recopilación de información y observación pero 
con el transcurso de los antecedentes encontrados se profundizaba el tema a algo más  específico.  
La necesidad estaba y esta investigación necesitaba ser comprobada, es por eso que Grupo 
Macro fue la plataforma perfecta para poner en práctica esta estrategia y que ella compruebe por 
si sola si sirve o si genera algún cambio. 
Una limitación en un inicio fue el proponer este tema a las cabezas de Grupo Macro y que 
ellos acepten que se ponga en acción con una parte de sus clientes aquí en Lima Perú, pero 
gracias a ellos se logró y se pudo comprobar cuán importante es una estrategia relacional para 
cualquier empresa, en este caso en una empresa de consultoría.  
Otra limitación es que no encontré mucha información sobre estrategias relacionales o de 
fidelización en el Perú, en su mayoría los escritos encontrados provienen de otros países como 
Ecuador, Colombia entre otros... eso demuestra que no hay mucho interés por las medianas 
empresas en poner en marcha una estrategia relacional que como consecuencia tenga la 
fidelización de sus clientes. 
El agradecimiento es para Grupo Macro por permitir que este trabajo sea una realidad desde la 
facilidad de contacto con los clientes hasta la confidencialidad de la data que fue de gran ayuda 






La importancia de la estrategia relacional para la fidelización de los clientes de la consultora 
Grupo Macro. 
b. Planteamiento del problema  
b.1.- Descripción de la situación problemática: 
Las consultoras en el Perú tienen cosas en común, cuentan con un mercado complicado y 
competitivo, específicamente hablando de Grupo Macro empresa dedicada al cambio de 
comportamiento en Latinoamérica cuenta con la dificultad de no tener clientes fidelizados, este 
gran problema se debe a la carencia de una estrategia de fidelización. En la actualidad Grupo 
Macro en Perú cuenta con un equipo de consultores que se encargan de ejecutar los proyectos 
vendidos por el área comercial, al término del proyecto se cierra el círculo y muchas veces se 
pierde el contacto total con el cliente captado, esta es evidencia de la mala gestión en la relación 
con los clientes, ya que no generan una relación a largo plazo, dificultando la recompra de un 
nuevo servicio o producto haciendo mucha más difícil la relación a futuro, ya que la impresión 
del ex cliente pueda que no sea la mejor. 
Peter Drucker, en 1954 escribió que en cualquier empresa el verdadero negocio es el de 
obtener y retener a sus clientes, sin duda lo que manifiesta Drucker es algo que abre los ojos en 
el ámbito comercial, en muchas ocasiones se concretar la venta pero después de esa acción se 
pierde el vínculo con cliente y solo se pasa a ejecutar proyectos por parte de la operación, por el 
lado comercial el ejecutivo se enfoca en la captación de un nuevo cliente, se logra enamorar y 
vender, posteriormente el comercial pierde contacto con el cliente y va en búsqueda de un actor 
nuevo y perdiendo esa  relación que ya había obtenido, ya que nadie se hace cargo para su 
fidelización.  
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Otro punto de importancia y el cual es un gran problema es que las consultoras en la 
actualidad es que se han manejado por medio de algo más masivo que en la actualidad es menos 
conveniente, así lo menciono De La Hoz, E. Lopez, L. Perez, L. en su artículo enfocado a los 
clientes de consultoras y la gestión de su relación con ellos ya que afirman que es poco rentable 
cuando se usan en los mercados masivos estrategias dirigidas ya que ahora los servicios son más 
personalizados. El cliente quiere un servicio personalizado y en el rubro de la consultoría es 
prioritario y esencial que eso se cumpla. 
Las estrategia comercial ya mencionada es una estrategia poco rentable y efectiva así lo 
escribió   Isaza, J en el 2015 una de sus columnas. Generar una venta a un nuevo cliente es 6 
veces más caro que a uno actual, del 20% de clientes se obtiene el 80% de las ventas y los 
clientes que están satisfechos son la primordial fuente de nuevos clientes por sus 
recomendaciones (Isaza, 2015). 
La idea de enfocar como prioridad la captación de nuevos clientes es el error que las 
consultoras comenten, ya que muchas veces puede que puede que tenga complicaciones y sea 
costoso. 
Los clientes y su relación con la empresa es una de las prioridades para generar fidelización. 
La calidad del producto o servicio antes era lo único que un cliente exigía. 
La relación y la calidad juntas son ingredientes importantes para generar la fidelización 
deseada esto lo confirma Francisco Cobo y Ladislao Gonzales en el anuario jurídico y 
Económico.  
La calidad y el servicio son cosas que están muy vinculadas a la fidelización de clientes,  ya 
que esta combinación genera fidelidad, puesto que la fidelidad genera ventas a un precio menor, 
logrando que la empresa sea más rentable. (Cobo y Gonzales, 2007). 
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En  síntesis la problemática descrita puede resumirse en la siguiente pregunta:  
¿Cuál es la importancia de la estrategia relacional para la fidelización de los clientes de la 
consultora Grupo Macro? 
 
b.2.- Planteamiento de problemas específicos 
En los problemas específicos contamos con tres puntos importantes que vamos a resolver en 
el transcurso del trabajo: 
¿Cuál es la importancia de la estrategia relacional para el nivel de recomendaciones a otros 
clientes? 
¿Cuál es la importancia de la estrategia relacional para el nivel de recompra de clientes? 
¿Cuál es la importancia de la estrategia relacional para el nivel de satisfacción de clientes? 
 
c. Redacción de objetivos 
c.1.- Objetivo General: 
Demostrar la importancia de la estrategia relacional para la fidelización de los clientes de la 
consultora Grupo Macro 
c.2.- Objetivos Epecíficos: 
Demostrar la importancia de la estrategia relacional para el nivel de recomendaciones a otros 
clientes.   
Demostrar la importancia de la estrategia relacional para el nivel de recompra de los clientes. 




d. Justificación:  
Este trabajo de investigación es importante ya que demostrará cual es la razón importancia de 
la fidelización de clientes de la consultora Grupo Macro y también demostrar  la funcionalidad 
de la estrategia relacional como un medio fidelización a sus clientes, tenerlos satisfechos y a 
gusto recomendando la marca antes los de más. 
e. Limitaciones: 
Una de las limitaciones más importantes para este trabajo es que las tesis o libros sobre estos 
temas son escasos en el Perú, en su mayoría si hablamos de estrategias relacionales o de 
fidelización son de países como Ecuador, Colombia entre otros. 
Otra limitación es que la mayoría de empresas pide acciones a corto plazo,  cosa que esta 
investigación propone una estrategia relacional que ve frutos en un  largo plazo, eso demanda 












LITERATURA Y TEORÍAS SOBRE EL TEMA 
 
a. Antecedentes 
Este estudio utilizó una variedad de antecedentes nacionales como internacionales para 
usarlos como base, guía y confirmación a que el tema escogido tiene respaldo de otras 
investigaciones de similar tema. 
Según el trabajo de investigación de Villarroel, P (2012). La empatía en el servicio y la 
fidelización de clientes de la empresa ACTIFE  (tesis de grado).  Universidad Técnica De 
Ambato, Ambato, Ecuador.  
Como finalidad tenía establecer la empatía a los clientes dentro del servicio demostrando su 
influencia en la fidelización de la compañía ACTIFE  
Ella utilizó como herramienta de investigación la exploración ya que es una metodología ya 
que según ella la metodología le parecía flexible para generar hipótesis relacionada a variables de 
interés investigativo así teniendo una mayor amplitud acerca del impacto de la empatía en el 
servicio al cliente y su fidelización. 
Si se ingresa la información de manera correcta el CRM será un éxito esto sirve para dar 
inicio al trabajo a la obtención de reportes donde se podrá analizar los resultados de una manera 
fácil (Villarroel, 2012). 
Si se habla del CRM un tema un poco sistematizado y como parte de una estrategia, esto 
puede ser porque es una empresa de mayor tamaño y con mayor cantidad de clientes. Lo que se 
rescata de esta investigación es el enfoque de la empatía como apoyo a la estrategia relacional 
para lograr enganchar a un cliente y en un futuro lograr fidelizarlo. 
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Otra tesis observada y que es valiosa para este trabajo es el de Reales, J. Romero, M. y 
Betancourt, G. (2016). El coeficiente de empatía en el servicio de ventas: Un estudio de los 
mecanismos cognitivos del comportamiento empático (tesis de grado). Universidad de Cartagena, 
Cartagena, Colombia. Lo central de este tema es la empatía y como esta se activa en el ser 
humano y como esta mejora la relación con los de más al utilizarla.  
Usando como herramienta metodológica las encuestas que constan de 40 preguntas a una 
muestra de 40 personas ubicadas en distintas ferreterías localizadas en la ciudad de Cartagena, el 
test llamado Cociente de Empatía (CE) fue diseñado por Baron Cohen y un equipo de 
investigadores, como lo manifiesta en su libro Empatía Cero-Nueva teoría de la crueldad del año 
2012. 
Teniendo como resultados en la ciudad de Cartagena este caso el coeficiente de empatía se 
empleó a aquellos  que tenían el vínculo  de forma directa con los clientes, lo que hace que sea 
muy necesario en el desarrollo de procesos administrativos, pero la Empatía debe ser muy útil 
para la comunicación entre gerentes, directivos, supervisores, operarios y demás personal que 
interrelacione con la Compañía, al ser más fácil la asignación de tareas y funciones que 
contribuyan al beneficio y la productividad de la Empresa, ejecutando un buen trabajo en equipo. 
(Reales, Romero y Betancourt, 2016). 
Algo muy valioso de esta investigación es como la empatía es muy útil para la comunicación 
y esto es verdad, de que sirve que la comunicación sea constantes si no comunica de la manera 
correcta, en este caso con la empatía necesaria para generar esa confianza con los clientes. 
Otra tesis que se usa como antecedentes es la de Mendoza, D (2008).  Plan estratégico de 
marketing relacional para incrementar los niveles de fidelidad de clientes de la empresa 
Rentauto en la ciudad de Quito (tesis de grado). Escuela Politécnica del Ejército, Sangolqui, 
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Ecuador. La cual realizo una investigación valiosa sobre marketing relacional y como seria el 
despliegue de un plan estratégico que logre mejorar las relaciones y reducción del índice de baja 
de clientes, también el aumento de niveles de satisfacción, ventas de clientes de la empresa 
Rentauto, de Quito. 
Estos objetivos son muy similares a los de esta investigación, ya que en la ejecución de un 
plan relacional puede llegar a una demostración que no solo la relación con el cliente mejora, 
este puede llevar a muchas mejoras, como las de incremento de clientes, las de recomendación y 
hasta la de ventas que es primordial para toda empresa y es una de las primordiales 
preocupaciones. 
La metodología utilizada fue la investigación cuantitativa ya que lo que busca es tener los 
datos de manera cuantificada y en general,  la cual se puede usar para este estudio un análisis de 
las estadísticas, obteniendo información que pueda generar resultados. Mendoza, D en su 
investigación utilizo  las encuestas para tener información de la preferencia del mercado, ya que 
según ella le parecía lo adecuado para este tipo de investigación. 
Fernandez, J (2014). Influencia del Marketing Relacional para la fidelización de los clientes 
en la empresa CSF MULTISERVICIOS S.A.C (Tesis). Universidad Nacional Tecnológica de 
Lima Sur, Lima, Perú.  Explicaba como influye el Marketing Relacional en la fidelización de la 
clientela es esa empresa en el Perú que lo hace un poco más cercano a la realidad del país. 
Con respecto a la metodología utilizada fue la del análisis de los comentarios de 50 clientes 
con respecto a  cinco atributos como la habilidad es la respuesta, la empatía, la fiabilidad,  
intangible y seguro es, a continuación Fernandez, J manifiesta los resultados teniendo como 
conclusión al marketing relacional como algo de mucha importancia para toda organización ya 
que una atención de excelencia obtiene como resultado la satisfacción del cliente que se vuelve 
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en fidelización posteriormente, con respecto a la empresa investigada se desea aumentar los 
clientes fidelizados por medio del marketing relacional ya que su construcción se forma por un 
plazo largo, la acción  que propuso la investigación para la capacitación en las estrategias de 
Marketing Relacional en esa empresa de multiservicios contribuyen de gran forma el dar un 
excelente servicio para fidelizar a los clientes. 
La propuesta se basó en tener una base con los datos de los clientes de CSF Multiservicios 
S.A, que permitirá tener mucha más información de los clientes también identificar y tener 
planes de acción a los mercados que estamos enfocados con el ritmo de compras, de modo que 
en lo obtenido en el estudio se diseñaran una estrategia de marketing relacional en búsqueda de 
la mejora de los errores en el servicio que se manifestaron en CSF Multiservicios S.A, queriendo 
brindar a sus clientes servicio de calidad referente a lo esperado, logrando por cumplido su 
objetivo. 
La estrategia de marketing relacional es enfocada a la capacitación y  al uso de una 
herramienta como es la base de datos en la que obtienes a detalle y de manera personalizada otro 
punto es identificar el mercado a que se dirigen. Como se ve esta estrategia según por lo 
observado se llevó a las siguientes soluciones para poner en marcha su estrategia. 
También otra investigación peruana utilizada es la de Rospigliosi, A y  Sánchez, C (2003). 
Rospigliosi, A. y Sánchez, C. (2003). La importancia del marketing relacional con el 
consumidor: planteamiento de la creación de una consultora de marketing relacional en la 
ciudad de Piura. Tesis para optar el título de Licenciado en Comunicación, Facultad de 
Comunicación, Universidad de Piura, Piura, Perú.  
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Buscaba probar que el cliente es el punto primordial  para en funcionamiento de una 
compañia, ya que sin ellos no habría nada que se pueda poner a flote, la metodología que utilizo  
fue la cuantitativa, cualitativa, teniendo como resultados  
 
Para culminar esta le investigación de Lopez, L (2014). El Marketing Relacional y su 
influencia en la fidelización de los clientes en la empresa Jf corredores de seguros (tesis de 
grado). Universidad Nacional Tecnológica de Lima Sur, Lima, Perú.  
Esta investigación tenía misión determinar el predominio del Marketing Relacional para 
fidelizar a los clientes en la empresa de corredores de seguros utilizado en la investigación. Algo 
en esta investigación que es muy valioso ya que es algo similar lo que busca este trabajo con la 
diferencia que este estudio está orientado en una corredora de seguros. La metodología utilizada 
fue la de recopilación, observación y encuestas. 
Como resultado se obtuvo según los resultados de la encuesta del 91% afirma que la 
influencia del marketing relacional es de manera directa, ya que los clientes está completamente 
conforme en que afecta una buena relación con una buena comunicación para lograr cerrar 
alguna venta. Dando con la siguiente afirmación: el marketing relacional genera grandes 
beneficios a largo plazo. (Lopez, 2014) 
Otra investigación que ha sido muy importante para este trabajo es la de Cobo, F. en España, 
Universidad Complutense Madrid la cual muestra la importancia del cliente como el ser más 
escaso y como el marketing relación es el centro para fidelizar a un cliente y la relación  a largo 
plazo el tema fue “Las implicaciones estratégicas del Marketing Relacional: fidelización y 
mercados ampliados” donde lo más importante para él es la verdadera orientación al mercado el 
cual busque que el cliente este satisfecho y la relación duradera en ambas partes. 
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Puede que al inicio sea un problema ya que las empresas y sus directivos quieren visualizar 
ganancias a corto plazo esta estrategia para que visualizar resultados puede tomar un poco de 
tiempo. Según Francisco Cobo uno de los puntos importantes para lograr esta fidelización es por 
medio de la calidad y el servicio, como también se pueden utilizar herramientas 
comunicacionales para poner en acción alguna estrategia que apoye al marketing relacional, la 
cual tiene como propuesta profesional de este trabajo. 
 
b. Bases teóricas 
Para las bases teóricas se escogieron tres teorías que ayudan a la necesidad de fidelización de 
clientes en el caso de la consultora Grupo Macro y para otras consultoras también. Se dará 
detalle de las teorías que fueron tomadas en cuenta en esta investigación ya  que serán de ayuda y 
respaldo. 
b.1.- Teoría del Marketing relacional  
Según la AMA en el 2005 realizo una nueva definición referente al marketing lo hace ver 
como un conjunto de procesos de una organización para comunicar, crear y añadir valor a los 
clientes administrando el vínculo para beneficiar sus stakeholders y la empresa misma (AMA, 
2005) 
La definición del marketing relacional puede ser como un grupo de acciones de marketing 
enfocadas, a ser, formarse y se mantenga  un intercambio de relación (Morgan y Hunt 1994).  
Un mercado tan competitivo como es el Perú  y con clientes exigentes el marketing relacional 
debe ser usado como herramienta para mantener a su clientela satisfecha y fidelizada ya que el 
enfoque no es el captar, si no el mantenerlos. 
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Según Fernandez el Marketing Relacional se establece como un instrumento para la gestión 
de una empresa que busca  generar vínculo con el cliente de modo que convierta en una relación  
cercana y sea algo que los fortalezca y los identifique. (Fernández, 2014) 
El marketing relacional busca que ambas partes sean beneficiadas, las empresas entre si deben 
tener confianza, tener una estrecha relación entre si ya que en el caso de Grupo  Macro en los 
últimos años solo buscaba satisfacer al cliente, pero no generaba un vínculo siendo un simple 
proveedor.  
La envergadura del Marketing Relacional dentro de una compañía es un largo transcurso e 
inicia cuando la organización toma la decisión  de utilizar otra estrategia de negocio el cual gira 
alrededor del cliente, ya que el objetivo es clientes fieles. (Fernández, 2014) 
Como lo dice en la cita anterior si el enfoque es el cliente y su fidelidad, la empresa debe 
tomar acciones para satisfacer y llegar a la fidelización anhelada teniendo como consecuencias 
recompra recomendación y confianza permanente. 
Teoría de Marketing Relacional según Reinares, P y Ponzoa, J. 
Reinares, P. y  Ponzoa, J. en su libro Marketing relacional hicieron una explicación por medio 
de un cuadro donde se integraban algunas técnicas de comunicación y marketing  dentro del 
concepto de Marketing relacional el cual son las siguientes:  
El primero es el marketing de UNO a UNO apoya a la personalización, puede que sea sobre la 
comunicación o el producto que se le quiere ofrecer, empleando las acciones de operación  o del 
del marketing individualizado.  
El Marketing de forma directa facilita la relación con el cliente de manera directa  
El CRM brinda infraestructura (tecnológica y humana) en relación directa con el cliente. 
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El Marketing de Bases de datos beneficia en el manejo de los datos del cliente de manera q ue 
se puede aprovechar El Marketing en Internet o también conocido como Marketing On line. 
Por medio de estas técnicas se crean conceptos que se unen y se utilizan en el conjunto de 
marketing relacional, como por ejemplo el correo electrónico, proceso de minería de datos entre 
otros.  
b.2.- Teoría de las 4C 
Robert Lauterborn, propuso como termino el de las 4C las cuales son costo, consumidor, 
comunicación y conveniencia como un marketing evolucionado el marketing de la actualidad. El 
término de las 4C  tiene buena aceptación y la mercadotecnia  lo está utilizando. 
 
Para el cliente en la actualidad ya no es suficiente que se le brinde un servicio con los 
estándares calidad, puede que sea importante pero ya no es único ingrediente para generar una 
compra, lo  que ahora el cliente busca es que sus necesidades sean satisfechas, poniéndolo como 
protagonista. 
b.3.- Fidelización de clientes 
Marta Cruz en la tercera edición de su libro escribe algo que es de relevancia para este trabajo 
de investigación ya que decía que la característica de una estrategia de marketing puesta en 
marcha  es la fidelización y esto se ve reflejado en la lealtad de los clientes, al punto de la venta o 
a la marca mejorando notoriamente la utilidad de la empresa (Cruz 2011). 
 
Como lo manifiesta Marta Cruz es mucho más rentable fidelizar a un cliente que la captación 
de uno nuevo, es por eso que la fidelización es algo que debe ser primordial en los planes de 
acción para cualquier empresa en especial para Grupo Macro. 
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La fidelización tiene como consecuencia la lealtad el cual se convierte rentable para cualquier 
eso lo recalca Marta Cruz que al fidelizar a los clientes  a una empresa, esta puede permanecer y 
ser viable gracias a su fidelización. 
Una correspondencia favorable entre el individuo y la organización es la muestra de la 
existencia de fidelización ya que eso influye en su comportamiento de compra, esto resulta 
favorable para empresa puesto que el cliente se convierte en cliente fiel y un amigo de la 
organización y en ocasiones hace de portavoz. (Apaolaza, Forcada, y Hartmann, 2002).  
 
Por otro lado, una buena estrategia de fidelización de clientes debe estar vinculada con el 
servicio y la calidad puesto que mediante estos dos se puede generar un y una buena estrategia 
relacional  puede lograr fidelidad, por ende se generan nuevas ventas a un costo menor siendo la 
empresa más rentable. 
La fidelización solo se mantendrá́ si es que el consumidor mantiene equilibradas por largo 
tiempo su satisfacción y sus expectativas. (Pérez del Campo, 2002: 205).    
En la siguiente cita reafirma a los anteriores autores,  la conservación de los clientes es la 
clave del éxito para alguna empresa  a  pesar de que el entorno es muy competitivo en especial 
en el Perú.  
En el contexto empresarial actual la conservación del comprador es fundamental para los 
objetivos de la compañía ya que se está convirtiendo en un ambiente competitivo en ese rubro. 
(Barroso y Martín, 1999: 11-12)   
Otro concepto teoría utilizada es la del Marketing y su evolución a lo largo de los años el cual 
es importante revisar en este proyecto de investigación. 
20 
c. Bases conceptuales 
El presente trabajo cuenta con términos que son específicos y tiene los siguientes conceptos 
que servirán de apoyo a las ideas y conclusiones obtenidas en esta investigación. 
Bases de datos: Recolección de información de modo ordenado por una serie de programas 
que sirve para la empresa. 
Calidad: Conjunto de características que generan valoración de algún producto o servicio. 
Cliente: Individuo que adquiere recurrentemente un producto o un servicio a una empresa con 
el objetivo de satisfacer un deseo o necesidad. 
Confianza: creencia firme de un cliente a una compañía que le provee productos o servicios 
basada experiencias pasadas. 
CRM: Customer Relationship Manangement Es una táctica de negocio del marketing e 
infraestructuras tecnológicas, que como misión busca generar una relación duradera con el 
cliente. 
Empatía: Capacidad de la persona para entender y comprender las emociones de los demás. 
Frecuencia de compra: Tiempo o periodo determinado donde un cliente compra. 
Fidelización: Lealtad con la que cuenta el cliente a una empresa sea por su producto o 
servicio el cual vuelve a comprar recurrentemente. 
Marketing: Acciones que buscan alcanzar los objetivos de una organización  y satisfaciendo 
las necesidades del cliente.  
Marketing relacional: Es una estrategia para ganar credibilidad al trabajar se logra la 
confianza generando una relación. 
NPS: herramienta que permite medir la lealtad de los clientes de una compañía por medio de 
las recomendaciones. 
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Personalización: Poner a la medida de cada cliente un producto o servicio para su beneficio y 
necesidad. 
Posicionamiento: Puesto en el que ocupa una empresa en la mente de los clientes. 
Recompra: Es volver a comprar un producto o servicio a un empresa definida por muchos 
factores, como la satisfacción del cliente. 
Recomendación: Es el consejo que brinda a una persona de manera beneficiosa y que añade 
valor. 
Relación: vínculo emocional por medio de dos individuos en el caso del marketing es el 
vínculo del cliente con la empresa al tener una comunicación. 
Reclamación: queja presentada por un cliente por una deficiencia.  
Satisfacción: Es la sensación de bienestar que puede sentir una persona cuando han logrado 
cumplir el deseo o necesidad por parte de un cliente. 
Stakeholders: Grupo de individuos es cual tiene algún vínculo o interés por alguna marca la 











Para este trabajo se utilizará la metodología  de nivel descriptivo, el tipo es cuasi 
experimental, ya que este tipo de diseño tiene como instrumentos un sistema no aleatorio ya que 
establecer una forma exavta de los grupos no es posible (Bono, s/f). 
Trasversal ya que la variable solo se mide una vez. Los participantes en este trabajo es una 
muestra intencional de los clientes, los participantes seleccionados son 16 clientes, la mitad 
fueron participes de una estrategia relacional piloto y la otra mitad no cuentan con una estrategia 
relacional. 
Empresas que no participaron de la estrategia relacional experimental:  
Sodimac, SCI, AVIS, Cencosud, Gildemeister, Metro de Lima, Newport, Rash 
Empresas que participaron de la estrategia experimental durante el primer semestre del año 
2019 
Toyota, Clínica San Pablo, Profuturo, Seguros Falabella, Banco Falabella, Ripley, Mibanco, 
Toyota Carrocería. 
El instrumento para este proyecto de investigación es un modelo de cuestionario de 2 
preguntas sencillas. 
Califique del 0 al 10 su satisfacción general con la consultora Grupo Macro 
Califique del 0 al 10 en qué nivel recomendaría usted a Grupo Macro. 
Para evaluar y medir el impacto que se ha logrado durante el primer semestre del 2019 (Enero 
a Junio del 2019) para recibir una respuesta que resuelva nuestros objetivos se utilizara una 
encuesta de recomendación la cual se utilizara la metodología del NPS o también conocido como 
el Net Promoter Score el cual es muy usado en la actualidad por grandes empresas para verificar 
cuan fidelizados están sus clientes y como herramienta de decisión, esta metodología de 
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medición fue creada por Fred Reichheld un estadista estadounidense que planteo esta 
metodología por medio de una escala del 0 al 10 el cual se divide por categorías la calificación 
Detractores (escala del 0 al 6) Son clientes que indican que no fue una buen decisión después 
de la compra del servicio o producto de la empresa evaluada. Critican a la empresa y jamás 
volverán a hacer algún tipo de negocio con la empresa, excepto en situaciones extremas.  
Neutros (escala del 7 al 8) Son los clientes que no son leales, compran los productos y 
servicios porque son realmente necesarios.  
Promotores (9 y 10) Son aquellos clientes que consideran tener una vida mejor después del 
inicio de la relación con la empresa, son fans, leales y son capaces de brindar feedbacks de 
mejora continua.  
Después de tener claras las escalas  se procederá con la medición obteniendo la respuesta por 
parte de la muestra la cual se de aplicar una fórmula para poder sacar el porcentaje de fidelidad 
tiene Grupo Macro la fórmula del Net Promoter. 
 Score = % CLIENTES PROMOTORES – % CLIENTES DETRACTORES = %NPS. 
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Se está usando esta metodología por la facilidad y la confiabilidad del resultado y ya que un 
gran respaldo es el uso de la metodología de muchas empresas en América Latina. 
 
Con respecto a la satisfacción del cliente se utilizara la escala numérica del 0 al 10 para hacer 
la evaluación, esta escala es muy empleada, esta escala tiene la misma numeración que la del 
NPS pero esta tiene distinto rango de evaluación ya que para tener un resultado más acido solo se 
usara la calificación del 9 y 10 como satisfecho y del 8 hasta el 0 insatisfecho. 
En muchas empresas el rango de satisfacción puede variar, pero para este estudio se considera 
del 9 al 10 ya que estos dos rangos con quienes se acercan a la excelencia a comparación de un 8 
que existe un pero crucial en la evaluación y eso ya no lo hace completamente satisfecho. 
 
Ilustración 1 Cálculo de NPS (Fuente: Internet) 
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Ilustración 2 Cálculo de satisfacción (Fuentes: Elaboración Propia) 
A la muestra se les hará una pregunta de la mano de la siguiente indicación: de la escala del 0 
al 10 siendo 0 totalmente insatisfecho y 10  totalmente satisfecho. 
Esto ayuda a enfatizar la escala de puntuación y evitar errores o confusiones por parte del 
encuestado. 
Ambos indicadores son valiosos para poder visualizar cual es la percepción del cliente, por 
medio del NPS y la satisfacción las cuales comprobaran que la fidelización del cliente se puede 











Se realizó un estudio cuantitativo el cual medimos el NPS y la satisfacción general que tienen 
los clientes en general sean los que fueron parte de la estrategia experimental y los que no 
Fueron participes de esta estrategia. 
Niveles de satisfacción  
Indicador del nivel de satisfacción de las empresas que no se utilizó la estrategia relacional 
durante el primer semestre del año 2019. 
 
Imagen 3: Resultados de encuesta a clientes que no fueron parte de la estrategia relacional (Fuentes: Elaboración 
Propia) 
 
Como se puede ver en una muestra de 8 clientes que  no fueron parte de la estrategia 
relacional en el primer semestre del año 2019 el 25% son detractores quienes calificación 7 en la 
encuesta realizada, por otro lado y con la mayor cantidad siendo una puntuación en satisfacción 
de detractor el puntaje 8 con el 62.5% y por ultimo un participante califico con 9 siendo el 12.5% 




Indicador del nivel de satisfacción de las empresas que si fueron parte de la estrategia 
relacional durante el primer semestre del año 2019 
 
Imagen 4: Resultados de encuesta de satisfacción a clientes que fueron parte de la estrategia relacional(Fuentes: 
Elaboración Propia) 
 
El 100% de los clientes que participaron de la estrategia relacional están satisfechos con 
Grupo Macro durante el primer semestre del año 2019 la calificación es equitativa entre el rango 
de 9 y 10 la cual demuestra en evidencia que si hay una diferencia con aquellos que no fueron 
parte de esta estrategia. 
 
Niveles de recomendación (NPS) 
Indicador del nivel de recomendación de las empresas que no fueron parte de la estrategia 
relacional durante el primer semestre del año 2019. 
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Imagen 5: Resultados de encuesta de recomendación a clientes que no fueron parte de la estrategia relacional 
(Fuentes: Elaboración Propia) 
 
En esta encuesta de recomendación que es una de las más importantes en esta metodología  ya 
que mide la recomendación es decir el NPS global de la empresa y muestra cuan fidelizado 
puede estar un cliente, al ser este indicador parte de los que no participaron en la campaña se 
puede ver un alto número de detractores que son el 50%,con la puntuación de 7 y el resto que son 
los neutros con un 12.5% y los promotores con el 37.5%, la mitad de los encuestados no 
recomendarían a Grupo Macro. 
 
Imagen 6: Resultados de encuesta de recomendación a clientes que fueron parte de la estrategia relacional (Fuentes: 
Elaboración Propia) 
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En este cuadro del nivel de recomendación es decir el nivel de NPS podemos que un 12%.5 
califico con 8 su nivel de recomendación mientras el 37.5% califico con 9  y el 50% restante 
califico con un 10 en calificación siendo el más alto. 
Nivel de recompra 
Con el análisis realizado sobre el nivel de recompra podemos evidenciar en el siguiente 
cuadro cuales fueron los clientes que no fueron participes de la estrategia relacional durante la 
primera mitad del semestre del año, este semestre se dividió en periodos (Enero – Marzo y Abril 
– Junio) 
 
            
Imagen 7: Resultados del nivel de recompra de los que no fueron parte de la estrategia (Fuentes: Elaboración Propia) 
 
En el primer cuadro En este cuadro visual podemos ver como estos ocho  clientes que no 
cuentan con una variación de color ya que esto significa que en el transcurso del primer semestre 
solo han tenido una compra. 
NIVEL DE RECOMPRA I SEMESTRE NO PARTICIPANTES
ENERO - MARZO ABRIL - JUNIO
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Imagen 8: Resultados del nivel de recompra de los que sí fueron parte de la estrategia (Fuentes: Elaboración Propia) 
 
En los últimos ocho clientes son aquello que tienen la barra dividida por dos colores que 
significa que en los periodos establecidos (Enero – Marzo, Abril – Junio) recurrieron a Grupo 
Macro nuevamente para adquirir algún producto o servicio, ya que lo consideran como una 
herramienta para su crecimiento profesional, evidenciando que los que fueron parte de esta 
propuesta profesional tiene cierta influencia en los indicadores presentados, de igual modo con 






NIVEL DE RECOMPRA I SEMESTRE PARTICIPANTES
ENERO - MARZO ABRIL - JUNIO
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ANÁLISIS Y DISCUSIÓN 
 
Según lo obtenido se comparó como aquellos que participaron de la estrategia relacional y los 
que no participaron de esta estrategia y se logra ver una gran diferencia entre ellos, sea en el 
tema de satisfacción, el nivel de recomendación y la cantidad de veces el cliente compro en el 
primer semestre del 2019.  
En el caso de la satisfacción de cliente se vio que los clientes que no fueron participes 
calificaron en la escala del 0 al 10 entre 7 a 9 dando que en la actualidad el 12,5 % de los clientes 
están satisfechos y el resto insatisfechos. 
Con respecto a aquellos clientes que si participaron de esta estrategia relacional el 100% de 
los clientes están satisfechos con Grupo Macro, y en comparación con ambas es una diferencia 
muy grande. 
En el tema de recomendación pasa algo muy similar, el 37,5% de los clientes en aquellos que 
no fueron parte de la estrategia relacional recomendarían a Grupo Macro a comparación de 
aquellos que si fueron parte de la estrategia relacional el 87,5% si recomendarían a Grupo  
Macro. 
Por ultimo algo que evidencia más en esta comparación es la cantidad de recompra de los 
clientes que fueron parte de la estrategia relacional. Los 8 clientes que no fueron parte de la 
estrategia relacional solo compraron una sola vez en el año a comparación de los otro 8 que 
compraron más de una vez. 
Con estas evidencias se puede demostrar cuanto impacto tuvo con este público objetivo y 





La propuesta profesional planteada es utilizar una estrategia relacional durante el segundo 
periodo de los años el cual se basa en la segmentación de clientes con un rango de calificación 
específico de acuerdo a la relación con la que cuenta con la consultora Grupo Macro. Se 
segmentara del 0 al 3 el cual cada número tiene una estrategia distinta: 
Segmento 0: Son aquellos actores que no conocen de la consultora y nunca han comprado 
ningún producto o servicio. 
Segmento 1: Son aquellos actores donde la consultora se quiere posicionar, conocen de la 
empresa pero no han comprado ningún producto o servicio. 
Segmento 2: Son aquellos actores que han comprado productos o servicios y ven a la 
consultora como una herramienta de ayuda a sus objetivos, los cuales se deben fidelizar 
Segmento 3: Son aquellos actores que compran frecuentemente y los cuales creen que las 
herramientas de Grupo Macro ayudan a sus objetivos profesionales. 
 
Listado de herramientas a la estrategia Relacional 
100 Reuniones 
1 Desayunos Club Client  
Laboratorios  
Webinar 
Café con amigos 
ISC Relacional 
Campaña de cumpleaños presencial / digital 
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Contenido de la Estrategia de Relacional  
 
Reuniones: Esta estrategia es de manera directa, un representante de Grupo Macro realizará 
100 visitas durante la mitad del semestre con miembros de la empresa que son el público de 
interés con la cual se quiere fidelizar. Las visitas pueden ser con intenciones comerciales o de 
operaciones en actuales clientes. 
 
Desayuno Club Client: Durante el semestre se realizara un desayuno el cual busca informar 
y mostrar las tendencias en el mundo actual, este desayuno no tiene intereses comerciales, solo 
informativos y de relación, ese día miembros de grupo macro utilizan el medio de contacto 
directo para generar un vínculo con los invitados de las diferentes empresas que son de público 
de interés. 
 
Laboratorios: Clientes que tienen relación con grupo Macro participaran de estos 
laboratorios con la intención de formar parte del intercambio de opiniones con respecto a los 
nuevos productos o tendencias en el mercado, esto sirve que los integrantes de este taller se 
sientan involucrados  al progreso de un producto y que su opinión de es importancia y valor para 
la consultora. 
 
Sesiones webinar: Estas sesiones son reuniones virtuales donde los integrantes de esta son 
personal de distintas empresas que están reunidas con cosas en común, como intereses o 
industrias similares en países como Perú, Bolivia, Ecuador, Colombia y Chile. 
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La herramienta tecnológica a utilizar es el Zoom plataforma que permite realizar 
videoconferencias de manera rápida y sencilla desde una computadora, celular o tabletas. 
 
Café con amigos: Es la producción y realización de un video donde entrevistaremos a algún 
cliente o amigo que represente a alguna empresa para que nos cuenten su experiencia y casos de 
éxito durante su instancia en la corporación, lo que se busca con esta herramienta como parte de 
la estrategia relacional es generar un vínculo entre ambas partes, ya que de esta manera genera 
recordación y un vínculo de amistad. 
 
ISC Relacional: (Índice de satisfacción al cliente) la evaluación se realizará semestralmente 
el cual medirá su satisfacción general y la recomendación que tienen los actuales compradores 
con referencia a Grupo Macro, medir semestralmente ayuda a visualizar el impacto que está 
teniendo esta estrategia y cuál sería el plan de acción para cada detractor o cliente neutro y seguir 
teniendo satisfecho a los actuales clientes teniéndolos fidelizados. 
 
Campaña de Cumpleaños: Durante todo el año se saludará aquellos clientes que se 
encuentren dentro de la base matriz de Grupo Macro, donde tenemos fechas y correspondencia 
de cada cliente, se les enviara de forma virtual una tarjeta de cumpleaños el cual tendrá la línea 






ESTRATEGIA RELACIONAL 2019  SEMESTRE I 
 
Esta estrategia relacional tiene distintas clasificaciones, desde el rango de importancia del 
cliente manifestado por una escala de la A hasta la D las cuales significa la escala de importancia 
de clientes, es decir el rango gerencial que tenga, un analista podría ser clasificado de la siguiente 
manera: 
 
Rango de Importancia 
A: Gerente General, Vicepresidentes 
B: Gerentes de Área, Sub gerentes 
C: Jefes, Coordinadores  
D: Analistas 
 
Este criterio de importancia fue definido por el gerente general de la consultora ya que con él 
































Imagen: Estructura de estrategia relacional (Fuentes: Elaboración Propia) 
1 3 5 0
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Herramientas 
Linkedin:    https://www.linkedin.com/company/grupo-macro-team-builders-la/ 
LinkedIn es una red social para profesionales es por eso que Grupo Macro debe tener 
presencia y mayor cantidad de seguidores, ya que es muy importante la interacción en esta red  
 












Imagen de post en Linkedin (Fuentes: Internet) 
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YouTube:  https://www.youtube.com/channel/UCpsAzoIzEmTE8UtataxHk9w 
Youtube es la plataforma en la cual se genera pequeños contenidos que hablen sobre un tema 
de interés para el público objetivo (empresas de banca, retail, aseguradoras) 
 
Imagen de canal de Youtube de  Grupo Macro. (Fuentes: Internet) 
 




Facebook: Grupo cerrado de Facebook https://www.facebook.com/groups/grupomacro/ 
Grupo cerrado donde los miembros son clientes o personas que formaron parte de nuestros 
eventos o desayunos, en este grupo se  publican fotografías, videos, entro otros para informar a 
los clientes los programas o resultados obtenidos por el servicio. 
 
Imagen de grupo cerrado en Facebook de  Grupo Macro. 
 
 
Imagen Publicación de un integrante de Grupo Macro en Facebook. 
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Desayunos Club Client:  
Evidencia del desayuno realizado en el primer semestre del 2019 donde se invitó a gerentes, 





















Imagen del desayuno realizado en el 2019 (Fuentes: Elaboración Propia) 
 
  
Imagen del desayuno realizado en el 2019 (Fuentes: Elaboración Propia) 
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Invitación a Laboratorio 
 
Imagen de sesión webinar realizada por Grupo Macro (Fuentes: Elaboración Propia) 
 
Primer laboratorio entre jefes zonales de industrias bancarias el cual compartieron sus 
experiencias y tendencias en el rubro, acompañados por uno de nuestros consultores que es el 









Saludos de cumpleaños:  
Saludos de cumpleaños por medio de correo electrónico. 
 
Imagen de la tarjeta virtual enviada a los clientes de Grupo Macro. 
  
Imagen: Evidencia de la recepcion de tarjetas de saludo (Fuentes: Elaboración Propia) 
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Café con un amigo:  
Video de entrevistas a gerentes y casos de éxitos que serán publicados vía youtube en el canal 
de Grupo Macro. 
  













CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  
Conclusiones  
El objetivo principal de este trabajo de investigación era  demostrar la importancia de la 
estrategia relacional para la fidelización de los clientes de la consultora Grupo Macro, 
presentando esta estrategia relacional con componentes y acciones comunicacionales, la cual fue 
puesta en marcha en el primer semestre del 2019 en Lima Perú. 
Lo que este trabajo quiere brindar es el diseño de esta estrategia relacional por medio de 
herramientas que permiten la estrecha relación con el cliente, es por eso que de acuerdo a este 
trabajo podemos llegar a las siguientes conclusiones. 
Se demuestra que la estrategia relacional es importante para lograr la fidelización de los 
clientes por medio de la recomendación a otros, ya que se vuelven testimonio de la buena 
relación con sus amigos o conocidos, demostrando que son clientes fieles capaces de hablar bien 
de Grupo Macro. 
Se demostró cuán importante es la estrategia relacional para el nivel de recompra de parte de 
los clientes de Grupo Macro ya que el tema recompra es un indicador que demuestra como la 
persona no mira otra opción al momento de comprar. 
Se demostró la importancia de la estrategia relacional para el nivel de satisfacción de los 
clientes, ya que su satisfacción general es lo que abre las puertas a poder generar una buena 
relación con este cliente. 
Esta estrategia permite generar relaciones a largo plazo y que sean duraderas, todo esto va de 




Ya terminado este trabajo de investigación se sugiere seguir estas recomendaciones que a 
continuación se detallaran.  
Este trabajo es aplicable en cualquier rubro pero se recomienda este trabajo para ser aplicado 
en empresas del mismo rubro o medianas empresas ya que se demostró que tiene un impacto por 
medio del análisis de recompra y los resultados en la encuesta realizada. Sin duda esta estrategia 
relacional con herramientas comunicacionales es de gran importancia e ingrediente para lograr la 
fidelización de los clientes. 
Esta estrategia debe ir de la mano con un producto o servicio de calidad ya que son los 
estándares del mercado y es necesario para poder fidelizar a un cliente tenerlos contentos desde 
un inicio con lo que se brinda. 
Se recomienda también segmentar bien a los clientes, ya que nos permite tener mejores 
resultados, esto debe ser datos verídicos para que sea funcional y logren los objetivos de 
fidelización, satisfacción, recomendación y recompra. 
Adicionalmente recomiendo buscar más investigaciones sobre este tema ya que es muy 
valioso tener distintas perspectivas antes de aplicarla.  
Dejo esta investigación a disposición del público en general para que puedan ponerla en 
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